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Sammanfattning 
Denna uppsats handlar om medieträning, övertygelse och förtroende. Jag har en tes att 
medieträning går ut på att träna upp deltagarna i att framstå förtroendeingivande genom att 
tala övertygande i media. Därför har jag använt mig av ethos, logos och pathos, den heliga 
triaden för övertygelse, och analyserat ett medieträningsseminarium som jag själv arrangerat. 
Jag har försökt belysa vikten av den heliga triaden inom medieträning, och förklarat vilken 
roll de spelar när man ska undervisa i medieretorik. 
Mitt resultat visar att i likhet med klassisk retorik bidrar persuasio till ökat förtroende för 
talaren, men att man i media måste vara mer försiktig då ens uttalande filtreras via en 
kommunikationskanal. Därför är användandet av logos och pathos extra betydelsefullt, så att 
man ökar chansen att verkligen får fram det som kan vara ethoshöjande. Nyckelord: 
Medieträning, ethos, logos, pathos, persuasio, förtroende.  
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1. Inledning 
Retorik är ett ämne som funnits inom undervisning sedan antiken. Definitionen för ämnet 
varierar, men den troligtvis mest förekommande är ”retorik - konsten att övertyga”. Att 
övertyga en publik kan ses som nyckeln till makt, och retorik är därmed än idag ett betydande 
verktyg för kommunikation och marknadsföring. Inom retoriken finns många begrepp för att 
sätta fingret på hur man lyckas med sin övertygelse. Hur man disponerar sitt tal, hur man 
smyckar språket, men framförallt sitt användande av ethos, logos och pathos, är faktorer som 
avgör förtroendet och genomslag hos sin publik.  
Under våren 2008 jobbade jag på en PR-byrå i Malmö specialiserad på medieträning. Vid 
flertalet tillfällen arrangerade vi medieträning för olika företag och då väcktes mitt intresse för 
ämnet. Jag insåg att man genom undervisning kan förbättra människors förmåga att uttala sig 
övertygande i media. Utan att veta vad klienternas framtida mediala framträdanden skulle 
komma att handla om, kunde vi träna dem i att optimera sina uttalanden. Som humanist i 
allmänhet och lingvist/retoriker i synnerhet började jag fundera på hur det gick till. Hur fick vi 
andra människor att tala mer övertygande? 
1.1 Problemområde 
Följande exempel är bygger på en sann historia men har modifierats av sekretesskäl. En fabrik 
i södra Skåne ska läggas ner och som följd kommer 190 anställda få lämna sina jobb. Nyheten 
väcker stort intresse i hela Skåne eftersom fabriken har en lång historia och en betydande roll 
i regionen. TV4s lokalreporter besöker fabriken för att tala med koncernledningen om 
nyheten. En chef redogör för situationen: 
- Vi tycker att detta är oerhört tråkigt och känner med alla våra vänner och kollegor som 
drabbas. Beslutet ligger över vårt huvud eftersom den nya spanska huvudägaren valt 
denna väg. Vi ska nu hjälpa samtliga varslade genom att kontakta en stor 
rekryteringsbyrå som ska se över vår personalstyrka och förhoppningsvis kunna 
erbjuda samtliga nya jobb. Det är vårt huvudmål att samtliga drabbade ska komma 
igång med nya arbeten så snart som möjligt. 
Företaget befann sig i en prekär situation och det förekom en risk att förtroendet för dem 
skulle avta. Tilltalade chefen tv-publiken genom att använda sig av ethos, logos och pathos? 
Lyckades hon med hjälp av sitt uttalande att bevara en del av det förtroende som företaget 
hade innan varslet? Spontant, utan längre analys; Ja.  
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En vecka innan nedläggningen skulle bli officiell besökte fabrikens koncernledning en PR-
byrå specialiserad på medieträning. PR-byråns analys var att företagets varumärke skulle 
påverkas negativt, och framtida uttalanden var i stort behov av att framstå övertygande för att 
förtroendet skulle finnas kvar. Det börjades smidas . PR-byrån påvisade svagheter i 
koncernledningens övningsuttalande och skapade nya formuleringar för eventuella 
medieframträdanden i samband med nyheten. Fokus lades vid ethos, logos och pathos, de tre 
mest centrala delarna för övertygelse inom retoriken.  
Hur påverkades företaget av medieträningen? Hur går man tillväga för att utbilda inom ethos, 
logos och pathos? Idag är medieträning en starkt växande industri, och många av de mediala 
uttalanden vi tar del av har förberetts långt i förväg. Medan ”alla äger ordet” är det få som 
bemästrar det utan att feltolkas i media. Därför är jag intresserad av hur det går till när 
förtroendeingivande budskap formuleras och hur man utbildar i ethos, logos och pathos, de 
kanske viktigaste begreppen bakom budskapsformulering.  
Jag har funderat så pass mycket på ämnet att jag bestämde mig för att själv genomföra en 
medieträning på egen hand, med egna klienter som jag ansåg behövde den typen av träning. 
Det seminariet kommer jag att berätta mer om i min metoddel senare i uppsatsen. 
1.2 Syfte 
I min uppsats ämnar jag undersöka medieträningens mest centrala delar, som jag ska bemöta 
med hjälp av en hypotes och en frågeställning. Jag vill lägga fokus på den retoriska 
kopplingen till ämnet och framförallt på ”utbildningen av ethos, logos och pathos”. Ett annat 
mål är att komplettera de handböcker som finns inom medieretorik med ett 
forskningsdokument, vilket jag anser behövas. Mallen jag använder mig av i medieträningen 
kan även den vara nyttig för framtida medietränare, och resultatet kan givetvis också vara till 
användning som stöd för medietränarens egna teorier.  
1.3. Hypotes och frågeställning 
Då jag inte kan beskriva hur samtliga företags medieträningar går till, eller vad fokus ligger 
på i dessa, kan jag heller inte generalisera över begreppet medieträning. Däremot kan jag med 
hjälp av egen erfarenhet och fördjupning i ämnet formera en hypotes som jag tror är gällande 
för medieträning generellt, eller åtminstone betydande i de flesta avseenden. I det 
medieträningsseminarium jag själv arrangerade som del av denna uppsats, förhöll jag mig till 
min hypotes. Hypotesen är rådande igenom hela denna uppsats, och jag kommer att bemöta 
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den i analys- och diskussionsdelen. Även min frågeställning kommer att bemötas i dessa 
avsnitt.  Min hypotes lyder: Om man som talare har övertygat åhörarna har de således 
förtroende för talaren. Om man kan träna upp ethos, logos och pathos genom medieträning så 
kan man öka deltagarnas förtroende hos åhörarna via media. Hypotesen kompletteras med 
frågeställningen: På vilket sätt är ethos, logos och pathos relevant för medieträning?  
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2. Teori 
I denna del ska jag redogöra för den litteratur och tidigare forskning som jag använder mig av 
i min uppsats. Främst använder jag mig av vetenskapliga texter, men kommer även att ta upp 
några handböcker inom ämnet medieretorik och medieträning. Handböckerna saknar oftast 
referenser, varför reliabiliteten i dessa är något begränsat. Det förekommer även en del 
artiklar inom medieträning, men liksom i böckerna baserar författarna innehållet främst på 
erfarenheter.  
Fokus kommer att ligga på övertygelsens tre stöttepelare, ethos, logos och pathos, eftersom 
jag tror att medieträning går ut på att få en klient att tala övertygande och ingjuta förtroende 
hos åhörarna. Dessa kommer jag benämna för ”den heliga triaden”, dels för skrivmässigt 
underlättande, dels på grund av deras centrala roll inom övertygelse och retorik. Ethos 
förknippas både med termen trovärdighet och förtroende. Jag kommer främst att använda mig 
av termen förtroende, men ser dem som likvärdiga synonymer. Under en handledning sade 
Anders Sigrell till mig: ” Ethos, logos, pathos finns inte, de är aspekter. De är vinklar så att vi 
kan se mer, sådant vi annars inte sett.” Detta synsätt kommer jag att bära med mig min 
tolkning av teorin. Jag ska också försöka ge flera aspekter på dessa tre, inklusive mina egna.  
2.1 Medieträning – en skola i att övertyga? 
När ett företag eller en organisation behöver hjälp med medieträning anlitas vanligtvis en PR-
byrå eller en kommunikationsbyrå. Byrån anordnar ett seminarium som brukar innehålla både 
praktik och teori, för att ge klienten så stort underlag som möjligt inför framtida mediala 
framträdanden. Som nämnt i inledningen så kan medieträningar se olika ut, men rent 
etymologiskt kan man sammanfatta det: att ge klienten träning i mediala framträdanden. 
Teorin berör ofta journalisternas jobb, klientens skyldigheter och rättigheter, samt tips till 
klienten hur denna ska framstå så bra som möjligt i media. Den praktiska delen liknas vid 
riktiga tv-intervjuer, fast med ”lös ammunition”. Detta innebär att medietränaren agerar 
nyhetsreporter, kameran rullar och klienten får knepiga frågor ställda till sig. Frågorna ska 
beröra klientens organisations problem, så känslan av hur det kan gå till med riktig media 
uppstår. Om klienten vid senare tillfälle bemöter media vid känsliga ärenden är tanken att 
kritik ska kunna avvärjas och positiv publicitet ska kunna komma fram. Denna beskrivning 
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ger Paul Ronge genomgående i sin bok När Janne Josefsson ringer Så klarar du pressen och 
kommer att behandlas mer under rubriken Medieträning
1
 senare i teorin. 
Idag är medieträning vanligt förekommande bland företag och politiker. Det finns företag 
specialiserade på medieträning, men även kriskommunikation, som är nära besläktat. 
Fenomenet har vuxit under det senaste decenniet och omsätter åtskilliga miljoner varje år
2
. En 
del medietränare menar t.ex. att Mona Sahlin hade blivit statsminister efter 
kontokortsskandalen ifall hon hade medietränats i samband med den krisen. Nu kunde inte 
Sahlin avvärja mediedrevet, och det kan ha varit orsaken till hennes senare time-out. 
Förtroendet för henne sjönk och hon var inte längre så övertygande i media, den avgörande 
kanalen ut till den stora massan. 
Efter alliansens vinst i riksdagsvalet 2006 avgick Cecilia Stegö-Chilò som kulturminister efter 
bara ett par dagar.
3
 Hon kritiserades för att ha betalat svarta löner till hemhjälp och klarade 
inte av den mediestorm som uppkom. Då nyvalde finansminister Anders Borg medgav att han 
hade begått samma misstag, men kunde ändå sitta kvar i regeringen
4
. Analysen om varför 
Borg kunde sitta kvar kan göras lång, men faktum kvarstår att felen de hade begått var 
desamma. Huruvida Borg hade medietränats kan vi bara spekulera i, men faktum är att han 
överlevde mediedrevet, och det gjorde inte Stegö-Chilò. En teori är att Borg med hjälp av sin 
retorik övertygade åhörarna om att felet han begått inte var så allvarligt. 
2.2 Persuasio – övertygelse 
Enligt Kurt Johannessons Retorik eller konsten att övertyga finns det tre medel att övertyga en 
publik med: ”att övertyga en ointresserad, avog eller misstänksam publik: genom väl valda 
argument (logos); genom den karaktär eller personlighet talaren framvisar (ethos); samt 
genom de känslor som han lyckas väcka hos åhörarna (pathos)” 5. I Lennart Hellspongs 
Konsten att tala nämns etiska övertalningsmedel, patetiska övertalningsmedel och logiska 
övertalningsmedel
6
. Dessa benämningar finns under kapitlet Retorikens mål – att övertyga 
vilket gör mig kluven.  Eftersom övertyga och övertala anses ha olika innebörd väljer jag 
därför att definiera dessa också. Peter Ström-Søeberg skriver i Retorikmagasinet
7
 att 
                                                     
1
 Avsnitt 2.5 i uppsatsen 
2
 Enligt www.precis.se, fackorganisation för PR-relaterade företag. 
3
 http://www.svd.se/nyheter/inrikes/cecilia-stego-chilo-avgar_361678.svd 
4
 http://sydsvenskan.se/sverige/article190264/Finansminister-Borg-medger-svart-stadhjalp.html 
5
 Se sida 19 (1998) 
6
 Se sida 191 (2004) 
7
 nr 14 (2002) 
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”övertalade blir vi när vi egentligen inte tycker om det beslut som vi tvingas till, övertygade 
när vi helt och fullt går in för det beslut som tas”. Då övertyga ses som en retorisk process 
anser jag att det begreppet är mer lämpat för min studie.  
2.2.1 Ethos 
Det finns många aspekter på ethos och jag ska försöka ta upp flera av dessa. Skiljer de sig åt 
mycket vill jag även redogöra för min egen syn på ethos.  
Lennart Hellspong redogör för den aristoteliska definitionen på ethos
8. ”De övertalningsmedel 
som ligger i talarens egen karaktär, hans personlighet, hans ethos, sådan den visar sig för 
lyssnarna, kallar Aristoteles för etiska. De kan vara antingen inre eller yttre – Aristoteles 
talade om sådana som hör till den retoriska tekniken och om sådana som ligger utanför den.” 
Hellspong menar att en persons yttre ethos är det vi vet sedan tidigare, t.ex. att man är 
prisbelönad inom sitt område, medan det inre ethoset är hur man uppträder vid själva 
framträdandet. Hellspong tar upp i sin bok Förhandlingens retorik att ethos handlar om 
talarens moraliska hållning och hur detta kan väcka förtroende och respekt, men även 
motsatsen, misstro och ogillande. Han påpekar att ethos därmed kan vara både positivt och 
negativt
9
. Ethos är även föränderligt, vilket innebär att en persons ethos kan vara annorlunda 
vid talets slut mot var det var när personen började tala. Detta kan relateras till det 
ovannämnda angående yttre ethos. En medaljprydd människa kan exempelvis rasera sitt ethos 
genom orättvist fördömande såvida publiken i sig inte stöder denna typ av beteende. Även om 
Hellspongs bok om förhandlingens retorik handlar om just förhandling, så tycker jag att de 
egenskaper han listar om ethos är nämnvärda: 
 Kompetens – Var kunnig i sakfrågan. 
 Klokhet – Hjälper dig att handla bäst i ett givet fall. 
 Rättvisa – Man bryr sig även om motpartens intresse. 
 Kompromissvilja – Något förhandlingsrelaterat, men innebär förmågan att kunna avstå 
sin rätt. 
 Välvilja – Kan liknas vid empati, att leva sig in en annans situation. Hänsynsfullt 
uppträdande 
 Ärlighet – Man döljer inget och låtsas inte vara, tro, känna eller vilja något man inte 
gör. 
                                                     
8
 Se sida 192-195 (2004) 
9
 Se sida 183-192 (2008) 
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 Mod – Man vågar stå för det man tror på, även vid påtryckningar. 
 Tålamod – Ger tid till det som behövs utan att stressa. 
 Rådighet – Att kunna se lösningar på problem. 
Aristoteles skrev i sin bok Retoriken att ethos är den viktigaste delen i den heliga triaden. Han 
delade upp ethos i tre olika delar som enligt honom inger tillit till publiken: 
 Fronesis – den intellektuella sidan som påvisar klokhet och gott omdöme 
 Arete – Den moraliska sidan. Genom att agera rättrådigt framhävs pålitlighet och 
ansvarsmedvetenhet 
 Evnoia – Välvilja och engagemang gentemot publiken10. 
Som tidigare nämnt
11
 bildas, enligt Aristoteles, talarens karaktär inom ramen för talet självt. 
Quintilianus är emellertid av annan åsikt. I Institutio Oratoria berättar han om hur ethos 
återspeglas i talarens liv
12
. Han menar att allt som angår talarens liv angår även saken. Med 
det i åtanke kan man se Quintilianus och Aristoteles som varandras motpoler i den frågan. 
Maria Gelang tar i sin avhandling Actiokapitalet upp många intressanta punkter rörande ethos. 
Jag har tidigare nämnt många snarlika definitioner som rör talarens karaktär, men Gelang 
nämner några till
13
. Det finns nämligen en etymologisk konflikt i ämnet och det beror på att 
ethos kan stavas på två olika sätt, med motsvarande transkriberingar till andra språk. Ethos, 
som jag skrivit om tidigare betyder på grekiska vanor, seder och traditioner. Êthos däremot, 
betyder karaktär, en benämning vi känner till vid det här laget. Gelang menar att ethos har 
genomgått många utvecklingsfaser under historiens gång och att både ethos och êthos 
använts. Hon förklarar att utvecklingen under medeltiden gjorde utrymme för båda 
definitioner. Främst handlade det om att människan under antiken hade få valmöjligheter i 
livet, medan man under medeltiden fick större inverkan på sin ekonomi, boende med mera, 
vilket ledde till att ens vanor och traditioner inte var de enstaka faktorerna som skapade en 
ethos. Ethos kunde alltså utvecklas genom ens val i livet i samband med att nya 
yrkeskategorier och sociala hierarkier uppstod. 
                                                     
10
 Se sida II. I 5-6 (2000) 
11
 Se sida 6 i uppsatsen 
12
 Se sida IV. I.12 & XI. I.30 (1953) 
13
 Se sida 112 (2008) 
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Gelang refererar till Niccolò Machiavellis bok Fursten där han talar om inre och yttre ethos, 
en uppdelning som växte fram under renässansen
14
. Machiavelli menar att man som människa 
kan framställa vissa sidor, även om dessa inte överensstämmer med ens inre värderingar. 
Denna definition anser jag väldigt intressant då man inom medieträning tränar upp tankesätt 
och formuleringsmöjligheter som kanske inte är naturliga för klienten i fråga. 
Ett begrepp som är relaterat till ethos är persona. Brigitte Mral skriver i sin bok Talande 
kvinnor. Kvinnliga retoriker från Aspasia till Ellen Key” att välja persona innebär att (över-
)betona en enskild sida av den egna komplexa personligheten. Det handlar om att tona ner 
vissa personlighetsdrag för att istället framhäva andra, att variera och utveckla olika sidor av 
personligheten”15. Mrals definition kan liknas vid Macchiavellis om inre och yttre ethos, 
något som kan vara gynnsamt när det kommer till mediala framträdanden. Då bör man 
försöka framstå så förtroendeingivande som möjligt, varvid persona eller yttre ethos kan vara 
bra verktyg att ha tillgängliga. 
För att sammanfatta ethos så handlar det om människan bakom talet. Hur är personen och vad 
för rykte har den, hur ändras den under talet och kan man identifiera sig mig den. Man kan 
anpassa sitt ethos genom att lämna sina inre värderingar och på det viset vinna gehör hos en 
fientligt inställd publik. Man kan ha ett inre och ett yttre ethos, som bör situationsanpassas. En 
sammanfattande term är karaktär vilket också är den etymologiska innebörd som vi oftast 
lutar oss mot idag. Jag kommer framöver likställa ethos med trovärdighet, eller förtroende för 
talaren. 
2.2.2 Logos 
Om ethos är karaktären så är logos ordet. I boken Förhandlingens retorik inleder Hellspong 
kapitlet om logos med ”En talares främsta redskap är förmågan att uttrycka sig språkligt. 
Grekerna talade om logos, som stod för tal, tanke och ord” 16. Hellspong nämner även ord som 
förnuft, rationalitet och faktaargument, beskrivningar som på något sätt betonar ordet värde 
och innehåll. Förnuftet kan även förknippas med en persons ethos. Jag nämnde några 
personliga egenskaper som Hellspong listat, och där ingår klokhet. Klokhet och förnuft är 
nära besläktade, och här finns även en av förmodligen flera gemensamma nämnare ethos och 
logos emellan. Men logos innefattar flera aspekter och därför ska jag delge Hellspongs syn på 
                                                     
14
 Se sida 112 (2008) 
15
 Se sida 17 (1999) 
16
 Se sida 171-181 (2008) 
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det hela i logoskapitlet Rationalitet – att vara förnuftig. Hellspong menar att förnuftig, 
funktionell och praktisk är påminnande synonymer till rationell. När det kommer till problem, 
vilka retoriken kan vara med och lösa, så menar han att det gäller att förstå sig på situationen, 
identifiera problemet och tänka i symboler. Med symboler kan vi se oförverkligade 
möjligheter och tala om framtiden, för att sen kunna planera för den och staka ut våra vägar 
till ett mål. Hellspong anser att vårt praktiska förnuft det främsta stödet för våra behov. Vidare 
anges två begrepp, inventivt (uppfinnande) och deduktivt (härledande) och dessa använder 
man för att inte bara bejaka eller förkasta något, utan även för att skapa något nytt. Därmed är 
vårt praktiska förnuft inte bara till för att identifiera problem, utan även för att finna lösningar 
till dem. För att utveckla vårt förnuft krävs dialog, ett meningsutbyte i vilket överväger genom 
att samtala. Dialogen är en väg till ökad klokhet genom att se en fråga från olika håll. 
Men Hellspong väver in ett litet refutatio i sitt resonemang. Han anser att man inte ska se 
förnuftigheten för snävt, som bunden till det vi kan uttrycka i ord. Förnuftigheten har också 
plats för det intuitiva, med vilket han menar att mycket att vårt kreativa tänkande befinner sig 
på en förlogisk nivå. Vi har föreställningar i huvudet som ännu saknar begrepp för, eller 
möjligen kan definiera vagt. Trots att boken handlar om retorik inom förhandling, så är dessa 
lösa resonemang viktiga: ”Också de oartikulerade kan ha en viktig roll, när vi förhandlar för 
att lösa problem. Därför får vi inte utmönstra språkligt ofärdiga och trevande tankerörelser 
genom att genast utsätta dem för hård kritik och kräva att alla bidrag till en överläggning 
redan från början ska ha en klar och fast form”17. 
Utifrån dessa formuleringar kan det vara svårt att sammanföra logos och medieträning, men 
man behöver inte göra det så svårt. De gamla dygderna tar lätt över i terminologin när det 
kommer till retoriska termer, och detta kan komplicera förklaringarna något. För att 
sammanfatta Hellspongs definitioner i Förhandlingens retorik, i ett möjligen mindre diffust 
format, så handlar logos om språket eller ordet. Ordet i sin tur kan förmedla förnuft, och det 
görs genom faktaargument och logiskt tänkande.  
I Hellspongs tidigare nämnda bok Konsten att tala pratar han om ”den logiska stilfaktorn”, 
och här framkommer flera relevanta beskrivningar av logos
18
. Han nämner vikten av att tala 
klart och redigt för att lyssnarna ska kunna hänga med, något som kan bedömas väldigt viktigt 
vid medieretorik. Vidare står det att man ska vara återhållsam med komplicerade facktermer, 
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men för att ge precision åt sina påståenden kan de komma till nytta. Facktermerna kan alltså 
öka en talares trovärdighet, men har även en förmåga att reta upp vissa lyssnare. En parafras 
till detta torde vara ”tala till bönder på bönders vis”, eller möjligen kairos som Hellspong fritt 
översätter det rätta tillfället
19
. Tillfället, i denna tolkning, kan beröra plats, publik och tid. 
Sammanfattningsvis så är logos den del i den heliga triaden som berör språket, och hur man 
använder det. Vill man övertyga genom logos ska man använda logiska argument och vädja 
till förnuftet. I mediala sammanhang är det viktigt att tala så åhörarna förstår, annars kan 
irritation uppstå. Med fakta och rationella argument kan man även stärka de egenskaper som 
kännetecknar en person med ethos. 
2.2.3 Pathos 
Jag har nu redogjort för talarens karaktär och språk. Nu ska jag redogöra för persuasions och 
den heliga triadens sista del som handlar om pathos, talarens vädjan till åhörarens känslor.  
 Aristoteles kartlade i Retoriken vilka känslor som uppstår, vilka som är mottagliga för en viss 
känsla och vilken sinnesstämning som leder till en viss känsla. Pathos ansågs av Aristoteles 
vara ett medel som övertygade människor till handling
20
. Men han var något tudelad i frågan, 
för samtidigt som han inte tyckte att människan bör ta beslut när de är känslomässigt 
påverkade, ansåg han samtidigt att man bör ha kännedom om hur människors känslor fungerar 
för att kunna tala övertygande till dem. Om publiken hade känslor som tidigare motiverat 
dem, gällde det för talaren att förändra dessa känslor för att kunna övertyga. När väl känslorna 
var förändrade hos åhörarna skapade man nya uppfattningar hos publiken som vilade på deras 
nya känslor. Därför lade Aristoteles stor vikt vid att försöka definiera varifrån känslor kom. 
Maria Gelang gör en tolkning av Quintilianus syn på pathos i Institutio oratoria: ”Pathos 
förmedlas till publiken med hjälp av actio. Det är via synen och hörseln som känslorna i talet 
når själen hos åhörarna. Därför är rösten och gesterna viktiga när ett tal framförs; med dem 
förmedlar talaren känslor”. Fortsatt skriver hon: ”Under exordium skall en mild och blid stil 
med tyst röst och modesta gester användas. Vid framförandet av fakta ska gesterna vara 
distinkta och språket vardagligt men något mer känslosamt än under exordium. 
Argumentationen kräver en bredd av uttryck, såsom energifulla, aggressiva, milda, lugna, 
beroende på argumentens innebörd. I peroratio skall hänsyn tas till den känsla man vill väcka 
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innan talet är över. Vill man trösta skall man låta talet flyta sakta, vill talaren få åhörarna att 
känna medlidande måste rösten vara delikat modulerad näst intill en melankolisk skörhet” 21.  
Quintilianus menade, enligt Gelang, att man även måste vara känslomässigt engagerad och att 
framförandet ibland måste vara lika starkt som argumenten. Däremot får inte känslorna ta 
över, för då försvinner förnuftet och publiken fattar beslut som styrs av känslor istället för 
förnuftet. Man kan alltså säga att pathos och actio, framförandet, har en tydlig koppling. 
Quintilianus menade att det är rösterna och gesterna som förmedlar känslorna. Därför har det 
blivit intressant att studera kroppsspråk för att tolka människans känslor
22
. 
I boken Ethos and Pathos. From Aristotle to Cicero skriver Jakob Wisse om två aspekter för 
att analysera pathos hos en person
23
. Då behöver man dels titta på en människas personliga 
uttryck, men även de känslomässiga uttryck som är socialt och kulturellt förankrade. Då kan 
pathos redogöra för hur känslomässiga uttryck etableras, förändras, traderas, accepteras samt i 
vilka sammanhang de förekommer och i förlängningen vad de åstadkommer i ett vidare 
samhälleligt perspektiv. Att studera actio är därför viktigt när det kommer till att belysa 
känsloyttringar.  
Pathos kan bli personbetingat och då kallas det för ”talarens pathos”. Maria Gelang skriver: 
”Med talarens ’personliga pathos’ avses dennes kunskap om sig själv, hans känslomässiga 
resurser och förmåga att gestalta dessa. I framträdandet kan talarens kompetens att förmedla 
adekvata känslor i relation till talets innehåll och den retoriska situationen 
demonstrera(…)effekter av talarens förmåga att gestalta känslor anges ofta som förklaringar 
till huruvida en talare har karisma eller ej” 24. 
För att summera pathos så handlar det om vädjan till publikens känslor. För att använda 
pathos bör man både ha kännedom om sina egna känslor, och vad som föranlett en känsla som 
kan finnas hos åhörarna. Känslor kan förmedlas både genom actio, framförandet, och talets 
språkliga innehåll. Det är viktigt att tilltala åhörarnas känslor för att de ska kunna övertygas. 
Om pathos överstiger logiska argument finns en risk att åhörarna tar beslut baserade på 
känslor. 
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2.3 Den heliga triadens plasticitet 
Ethos, logos och pathos har nu beskrivits var för sig. De kännetecknar förtroendet för 
karaktären/talaren, vädjan till det logiska tänkandet och hur man tilltalar mottagarens känslor.  
Jag ska nu försöka reda ut om de är separata faktorer, eller om de påverkas av varandra. 
De egenskaper som Hellspong förknippar med ethos kan användas när man gör godtyckliga 
bedömningar av en människa efter dess handlingar. Egenskaperna förknippas med personens 
karaktär och inte själva agerandet, vilket får mig att tycka att ethos är ett resultat av logos och 
pathos. Det är svårt att visa exempelvis en klok eller ärlig sida utan talet som instrument. Men 
ethos kan också påverkas av kläder och titlar. En professor eller en läkarrock kan ha stor 
betydelse för ett initialt ethos, men om exempelvis läkaren på ett njutbart sätt talar om 
plågsamma djurförsök inför djurvänner så lär förtroendet dala snabbt.  
Pathos vädjar till känslorna, och behöver heller inte alltid talade ord, utan kan även 
uppkomma vid instrumentell musik eller målad konst. Men för att en publik ska ha förtroende 
för talaren måste talaren visa att den är känslomässigt engagerad och har förståelse för andra 
människor. Om läkaren med plågsamma djurförsök beskriver hur han själv känslomässigt 
lider av sina experiment kan möjligheten öka att djurrättsaktivisterna i publiken fortfarande 
har förtroende för dennes person och yrkesroll. 
Att vädja till förnuft utan ord kan ses som lite luddigare. Logos är vårt språkval och vårt 
framförande av förnuftiga och logiska fakta. Som läkare inför djurrättsaktivister kan logos 
vara avgörande för att få publiken att inse syftet med de plågsamma djurförsöken. Med rätt 
ordval och val av argument kan läkaren möjligen få publiken att inse att det finns väldigt bra 
anledningar till experimenten.  
Plasticiteten i dessa tre må vara godtycklig, men om man analyserar själva talet, och inte 
andra symboler såsom titlar, så är det logos och pathos som förmedlas och ethos som skapas. 
Synen på karaktären som talar påverkas av talet som framförs, och med hjälp av logiska och 
känslomässiga argument kan man övertyga publiken och i sin tur skapa förtroende. 
2.4 Actio 
När man gör mediala framträdanden kan de ske både i skrivet och talat format. Eftersom 
kropp och röst spelar in i språket när man filmas, ska jag därför fördjupa mig i själva 
framförandet av retorik.  
13 
 
Under avsnittet pathos förenade Quintilianus vädjan till känslorna med actio, framförandet. 
Framförandet utgörs enligt Maria Gelang av actio och pronuntiatio
25
. Actio som betyder 
handling, t.ex. en gest, kan relateras till det språk vi förmedlar med hjälp av vår kropp, 
bortsett från talapparaten. Pronuntiatio innefattar röstens olika dimensioner. Dessa 
kategoriserar Per Lindblad i Talets akustik och perception som tonhöjd, ljudstyrka, (upplevd) 
längd och kvalitet
26
. I Retoriken nöjde sig Aristoteles med att definiera röstens dimensioner 
som uttal, rytm och tonfall
27
, vilka för en icke-fonetiker kan verka enklare att relatera till. 
Gelang skriver: ”Actio ansågs ha flera kommunikativa funktioner, som t.ex. att gestalta 
känslor och förhöja innehållet i talet. Dessutom var actio en del av det som, om framfört på 
passande sätt, stärkte talarens trovärdighet och verkade övertygande på publiken. 
Enligt min åsikt är det intressant hur denna mening faktiskt innefattar den heliga triadens alla 
delar. Actio förmedlar alltså känslor (pathos), förhöjer innehållet (logos) och stärker talarens 
trovärdighet (ethos). Samtidigt är det ju faktiskt i princip omöjligt att förmedla dessa tre om 
man inte öppnar munnen, vilket actio/pronuntiatio innefattar.  
2.5 Medieträning 
Jag har nu gått genom retorisk teori bundet till tidigare forskning och vetenskap. Som jag 
nämnde tidigare finns det även böcker inom medieretorik som kan liknas vid handböcker, och 
bygger mer på författarnas personliga erfarenheter och iakttagelser. Även om de inte är lika 
tillförlitliga i forskningssammanhang, anser jag att de innehåller information som är relevant 
för denna studie.   
De böcker som skrivits inom medieretorik är till stor del författade av journalister som 
beskriver medias roll och syfte med att ”hänga ut” individer. Paul Ronge är en av dessa och 
har i sin bok När Janne Josefsson ringer, Så klarar du pressen, klargjort att det är Sveriges 
första bok i medieretorik. Ronge har efter sina 20-30 år i kvällspressen bytt karriär och är en 
av Sveriges mer framstående medietränare och konsult inom medieretorik. Från Ronges bok 
ska jag dels ta upp hur man ska agera som intervjuperson. Jag ska även redogöra för några av 
hans tips från retoriken som kan liknas vid de som tidigare nämnts, men här är de omskrivna i 
ett, enligt min mening, mer lättillgängligt format för icke-retoriker.  
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Under kapitlet medieträning och budskapsformulering, säger Ronge att det är viktigt att som 
intervjuperson planera sina budskap innan man talar med media
28
. Journalisten kommer att ha 
förberedda frågor, och då gäller det att ha förberedda svar att kontra med. Han påpekar dock 
vikten av att svara på frågorna, och inte likt en politikerdebatt kringgå ämnet och ducka för 
kritik. Det optimala är alltså att ha planerade budskap som svarar på frågorna. Svaren får 
däremot inte bli för långa i förhållande till budskapet, för då kan intervjupersonen hamna på 
defensiven. Med hjälp av en metafor, tagen från en tennisbana, beskriver han vikten av att inte 
ignorera en fråga. Om journalistens fråga är en serve, och intervjupersonen inte besvarar den, 
då blir det serveess och åhörarnas förtroende för intervjupersonen kan börja svikta. Om 
intervjupersonen inte kan svara på en fråga ska orsak anges, och då i likhet med ”jag kan inte 
kommentera det eftersom jag inte pratat med personen i fråga”, alternativt ”vi har inte tagit 
något beslut i frågan ännu och jag får be om att få återkomma när jag vet mer”. 
Sammanfattningsvis menar Ronge att planerade budskap ska vara klara, koncisa och 
koncentrerade.  
I en intervjusituation påpekar Ronge vikten av att få fram sitt bästa budskap så tidigt som 
möjligt. Dels vet man inte hur många frågor som ställs, och man kan även få chansen att styra 
intervjun med starka budskap från början. Han anger det klassiska retoriska begreppet in 
media res och översätter det fritt med pang på rödbetan. Det starka begynnande budskapet 
kan ge upphov till följdfrågor som ”hur menar du då?”, vilket ger intervjupersonen möjlighet 
att få fram flera planerade budskap. När man planerar budskap ska man enligt Ronge försöka 
hålla sig till tre-fyra stycken, men inte fler på grund av risk att glömma. Budskapen ska inte 
vara mer än en mening långa, och bör kunna sammanfattas i en one-liner eller rubrik. Detta 
kan ge budskapen plats i en rubrik eller ingress, dvs. de platser i artikeln som drar åt sig mest 
uppmärksamhet
29
. 
Ronge tar upp ethos, logos och pathos under rubriken De retoriska greppen. Hans definitioner 
lyder: 
 Ethos 30– ditt personliga varumärke 
 Logos – faktaargument som talar till hjärnan 
 Pathos – det känslomässiga som talar till hjärtat. 
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Han drar parallellen till: 
 Delectare – du söker förtroende och sympati för din person 
 Docere – du ger sakargument 
 Movere – du vädjar till känslorna31 
För att sammanfatta dessa termer nämner han att man inför en intervju ska tänka på hur man 
vill framstå, och hur man fördelar sakargument och känsloargument. Ronge nämner också att 
man ska försöka identifiera sin retoriska person, huruvida man är en ethos-, logos-, eller 
pathosperson. En personlighet med mer pathos bör söka liknelser, metaforer, exempel och 
bildspråk på sina budskap. En pathosperson bör stärka sin argumentation med logos, där 
exempel som viktiga siffror och statistiskt underlag anges. En logisk personlighet mår bäst av 
att ordna budskapet i språkliga figurer. Detta kan göras genom att exempelvis använda tretal, 
som ”tro, hopp och kärlek”, eller anaforer, vilket Martin Luther King använde när han började 
flera meningar i rad med ”I have a dream”. Ronge nämner flera retoriska stilfigurer såsom 
antites, hyperbol, kiasm, litotes och ellips, begrepp som han menar kan vara bra att ha i sin 
retoriska verktygslåda.  
Det finns många synsätt på hur man ska gå tillväga i intervjusituationer, men några är 
återkommande. I en artikel i tidningen ABA Marketing News
32
 ger kommunikationskonsulten 
Richard S. Levick följande råd, enligt min översättning: 
 Fatta dig kort – om du gör kärnfulla uttalanden i tv eller i skrift, ska citaten vara 5-10 
sekunder långa. 
 Skapa en relation – varje möte med en reporter är en möjlighet att skapa en relation 
byggd på förtroende, kanske inte för stunden men för framtiden. 
 Rätta dig själv – Om ditt uttalande går fel när du talar med en journalist, be om att få 
börja från början.  
De första två är klart relaterade till retoriken, men den sista kan inte försummas när det 
kommer till medieträning. Att använda ”sound bites”, som Levick skriver, återfinns även i 
Ronges kapitel om budskapsformulering. Att skapa en relation med reportern som bygger på 
förtroende är en intressant punkt. Förtroende och ethos är relaterat och ethos är en av de delar 
som bidrar till övertygande. Eftersom en reporter/journalist till syvende och sist är den som 
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påverkar hur ens citat levereras i media, kan man anta att en journalist med förtroende för en 
person är mer benägen att förmedla ett citat i positiv dager. Journalisten är kanalen ut till 
media och mediekonsumenterna, men är även en tolk av innehållet som ska förmedlas. Enligt 
min bedömning kan därför intervjupersonen vinna på att vara övertygande gentemot 
journalisten för att i ett senare led öka möjligheten att framstå med högt ethos. 
2.6 Den retoriska situationen 
Lloyd F. Bitzers klassiska artikel om Den retoriska situationen är nämnvärd i denna uppsats. 
Bitzer menade att för det ska existera en retorisk situation kräver det tre bidragande faktorer. 
Den första faktorn är påträngande behov, som han benämnde exigence. Behovet kan liknad 
vid ett problem och det måste kunna lösas med hjälp av retorik. Den andra delen är publiken, 
audience. Om det inte finns en mottagare av den retoriska responsen så kan man inte påverka 
någon. Enligt Bitzer ska den retoriska responsen vara övertygande för att leda till förändring, 
något som publiken i ett senare led kan vara med och påverka. Den sista delen rör de 
begränsande omständigheterna för den retoriska situationen och översätts till constraints. 
Enligt Bitzer finns det två huvudtyper av de begränsande omständigheterna. Den första är 
sådana som härstammar från eller kontrolleras av talarens metoder, vilka, enligt Bitzer, 
Aristoteles i Retoriken kallade för entechnoi (tekniska). Dessa metoder kan exempelvis vara 
faktamässiga bevismedel såsom ethos, logos och pathos. De andra begränsande 
omständigheterna är de icke-tekniska, vilka enligt Aristoteles kan vara vittnesbörd, avtal, 
kontrakt etc
33
.   
Enligt Bitzer måste det alltså finnas en situation som både styr och skapar retoriken. Det råder 
dock delade meningar om Bitzers definition. Gudrun Weiner
34
 skriver i sin bok Att strida med 
ord: ”Den retoriska situationen ligger någonstans mellan publikens behov och talarens 
möjlighet att påverka. Det betyder att talaren inte är ett offer för situationens omständigheter 
utan har en möjlighet att påverka situationen. Påverkan är möjlig eftersom talaren är en stor 
del av situationen och har möjlighet att återkoppla till publiken och tolka situationens förlopp. 
På så sätt blir den retoriska situationen en dynamisk, föränderlig och levande process.” 
Weiners resonemang är intressant för denna uppsats, eftersom hon tar upp saker som ofta 
förekommer i samband med medieträning. När en intervjuperson får en kritisk fråga finns 
möjligheten att framföra budskap som har med frågan att göra, utan att ge ett direkt svar. 
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Detta är en inte helt ovanlig företeelse bland politiker i debatter t.ex. Mer om detta senare i 
analysdelen
35
. 
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3 Metod 
I denna del ska jag redogöra för följande: 
 Val av undersökningsmetod 
 Urval av material 
 Material 
 Genomförande av undersökningen 
 Analys av material 
3.1 Undersökningsmetod 
Enligt Heine Andersen i boken Vetenskapsteori och metodlära: introduktion, finns det fyra 
undersökningstyper. Jag ska här redogöra för vilka de är och hur jag förhåller mig till dem: 
 Beskrivande undersökningar 
 Förklarande och förutsägande undersökningar 
 Kritiskt-diagnosticerande undersökningar 
 Förändringsinriktade undersökningar36 
I en beskrivande undersökning kartlägger man ett fenomens utbredning, omfattning och 
sammanhang. I min undersökning beskrivs inte medieträningens samhälleliga roll riktigt, men 
däremot innehållet av en medieträning. Frågor i likhet med ”vad” och ”hur”, som vanligtvis 
besvaras i denna undersökningstyp, tas delvis upp i teorin men även i analysen. I en 
beskrivande undersökning ska man också använda sig av begrepp och data, och just begrepp 
är vanligt förekommande för min del. Den andra undersökningstypen jag använder är 
förklarande och förutsägande, vilket är en något djupare variant då man ställer sig frågan 
”varför”. I denna undersökningstyp ingår även teorier, vilket min hypotes och frågeställning 
kan liknas vid.  
 
Den tredje undersökningstypen som Heine Andersen anger är den kritiskt-diagnosticerande 
metoden. Då har man utgångspunkten att något är fel, och vill påvisa orsakerna till detta. I 
min uppsats är denna undersökningsmetod inte central, men berörs. Jag ämnar söka brister i 
mitt eget material, men det är inte där fokus av min undersökning ligger. Den sista 
undersökningsmetoden är förändringsinriktad och används när deltagare utför konkreta 
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handlingar för att förändra förhållanden inom objektet som undersöks. Även om jag hade 
deltagare i mitt seminarium så påverkade de inte själva fenomenet medieträning, vilket 
utelämnar även denna undersökningstyp.  
 
För att ge en känsla av hur en medieträning går till har jag själv arrangerat ett seminarium 
inom ämnet. Undervisningsmaterialet från det seminariet ska analyseras och med teorin som 
utgångspunkt ska jag se vilken betydelse ethos, logos och pathos eventuellt kan ha för 
medieträning. Jag kommer även att belysa eventuella brister i undervisningsmaterialet och 
kommentera varför dessa borde fått större utrymme. 
3.2 Avgränsningar 
Retorik är ett brett ämne, och media är ännu bredare. Därför måste denna undersökning 
avgränsas. Jag kommer att förhålla mig till de begreppen som jag anser relevanta för 
övertygelse genom media. Jag kommer att utelämna djupare analyser av hur media fungerar, 
då det för denna specifika studie inte är relevant. Fokus kommer att ligga på ethos, logos och 
pathos och undervisningen av dessa tre.  
3.3 Urval av undervisningsgrupp 
När jag valde ut deltagare till mitt seminarium ville jag ha en grupp där alla kommer att 
figurera i media inom den närmsta tiden. Tankarna gick till stora idrottsföreningar i regionen, 
företag och studentorganisationer. Lunds universitet har många organisationer som kommer 
att drabbas av kår- och nationsobligatoriebortfallet till sommaren 2010
37
 och därför sökte jag 
upp en grupp inom den branschen. 
Valet föll på en grupp quratelsmedlemmar från de största studentnationerna vid Lunds 
Universitet. En nation är en förening vid ett universitet eller en högskola, och har som uppgift 
att anordna studiesociala arrangemang såsom studentpubar och studenttidningar. De som 
sköter den operativa verksamheten sitter i ”Quratelet” och har det yttersta ansvaret gentemot 
nationens medlemmar. Lokala medier följer nationernas verksamhet och händer något av 
medialt intresse, så är det quratelsmedlemmarnas uppgift att sköta den mediala kontakten. 
Eftersom mina erfarenheter som medietränare är begränsade passade denna målgrupp in väl 
då de var helt oskolade inom ämnet sedan tidigare. Samtliga deltagare i seminariet hade under 
det senaste halvåret blivit intervjuade av Sydsvenskan eller Lundagård och räknade med att 
bli intervjuade under våren igen. Frågorna har då nästan helt uteslutande handlat om dels 
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grannar som klagat på deras högljudda och stökiga verksamheter, samt deras problem med 
tillståndsenheten för utfärdande av alkoholtillstånd. I samtliga fall har det handlat om nyheter 
som kan betraktas som negativa för deras verksamheter. 
3.4 Material - undervisningsseminarium 
Torsdagen den 10 december anordnade jag ett medieträningsseminarium som en del av denna 
uppsats. Syftet var att själv sätta mig in i ämnet ordentligt, för att senare kunna analysera vilka 
delar av retoriken som är relevanta för medieträning. Målet med hela träningen var att ge 
deltagarna ett teoretiskt och praktiskt underlag för att de ska känna sig bekväma vid mediala 
framträdanden. Många räds media för de känner sig förfördelade i efterhand, citaten stämde 
inte och artikeln blev vinklad. Mitt upplägg byggde på att eliminera dessa farhågor och 
inpränta mottot ”du nyttjar media, media utnyttjar inte dig”. 
Seminariets första del gick ut på att göra simulerade tv-intervjuer med quratelsmedlemmarna. 
Intervjuerna rörde känsliga ämnen inom respektive nations verksamhet, och kunde liknas vid 
riktiga tv-intervjuer fast med ”lös ammunition”, då de inte skulle publiceras senare. Avsikten 
var att ställa så provocerande frågor som möjligt så de fick känna hur en målmedveten 
journalist med planerad vinkel kan framstå. Seminariets andra del bestod av ett föredrag om 
medieretorik, journalistik samt klassisk retorik. Här var avsikten att ge deltagarna ett 
teoretiskt underlag för hur man formulerar budskap, vilket de redan hade fått praktisk träning i 
under seminariets första del. När teorin var avklarad gjorde vi ånyo tv-intervjuer, med 
motsvarande frågor som tidigare. Här fick jag som pedagog chansen att se skillnaden mellan 
det första och andra försöket, men framförallt fick quratelsmedlemmarna möjligheten att 
applicera den teori jag tidigare delat med mig av.  Efter de tre delarna summerade deltagarna 
vad de lärt sig, samt diskuterade medieträningens betydelse.  
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4 Analys av undervisningsmaterial  
I detta avsnitt ska jag analysera det undervisningsmaterial jag skapade för tidigare nämnda 
medieträningsseminarium. Jag ska även med hjälp av teorin försöka belysa sådant som inte 
togs upp i seminariet, men som kan bidra till ökande av deltagarnas förmåga att övertyga 
genom media. Teorin under seminariet presenterades med hjälp av en powerpoint-
presentation och återfinns i Bilaga 1. Viktigt att påpeka med presentationen är att den 
fungerade som stöd, och att jag vidareutvecklade alla punkter. Jag kommer att redogöra för 
dessa vidareutvecklingar när det är relevant för analysen. 
4.1 Mål med undervisningen 
Gruppen jag undervisade var nybörjare inom medieretorik och hade ingen tidigare skolning 
inom ämnet. Därför var det viktigt för mig att få fram några huvudbudskap som de kunde ha 
nytta av i framtiden. Mina mål med undervisningen var: 
 Att få deltagarna att inse att de nyttjar media, och att media inte utnyttjar dem. Målet 
med detta motto var att de inte skulle känna sig som offer när de har kontakt med 
media, utan se media som en kanal att få ut budskap gynnsamma för deras 
organisation. 
 Ett framträdande i media är en chans att skapa förtroende för åhörarna. 
 Förtroende hos åhörarna går att påverka genom sina uttalanden. 
4.2 Inledning av seminariet 
Seminariet började med att jag förklarade en del om hur media fungerar, journalistens 
tillvägagångssätt samt vilka rättigheter och skyldigheter man har som intervjuperson. Detta är 
något utanför mitt undersökningsområde, och ska inte djupdykas i. En punkt som dock är 
nämnvärd är deltagarnas roll i media. Jag förklarade hårddraget att det finns tre karaktärer i 
media, och dessa delade jag upp i bov, neutralt sakkunnig och offer. Som talesperson är det 
viktigt att identifiera sig till en roll och förhålla sig till situationen med hjälp av denna. Om 
man profileras som en bov och vill öka förtroendet för åhörarna så är det viktigt att man vid 
mediala uttalanden visar vilja till förbättring. Tidigare incidenter kring nationens verksamhet 
har påverkat omdömet och det är viktigt att visa prov på rationellt tänkande och sunt förnuft. 
Deltagarna har hittills främst framställts som bovar i media och därför lade jag fokus vid att 
förklara för dem att deras chans att förmedla lösningar till problemen nu finns. Grannarna, 
exempelvis, som i detta fall kan anses vara de viktigaste åhörarna, vill veta att det finns 
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handlingskraftighet inom studentnationen och att situationen med stökiga verksamheter 
kommer att förbättras.  
En quratelsmedlem kan också förknippas med karaktären ”den neutralt sakkunnige”. Om det 
görs undersökningar om studentliv så tillfrågas ofta nationernas representanter och jag 
förklarade att man automatiskt tilldelas ett ethos vid dessa inslag. Media har ofta inget intresse 
att ”skriva ner” eller vinkla en sakkunnigs uttalande, och då har man chansen att visa upp sina 
kunskaper i ett ämne. Detta kan höja en persons ethos och öka förtroendet för organisationen 
man företräder. Som ett exempel gav jag Paul Ronge, som ofta får agera medieexpert i 
morgonsofforna. Om SVT eller TV4 tar in Ronge som expert bör förtroendet och omdömet 
för honom och hans verksamhet öka.  
Att framställas som ett offer i media förekommer varje gång det finns en bov. Grannarnas 
uttalande i samband med ”grannfejden” med nationerna blir allt som oftast positivt vinklade. 
Nationerna står inför ett obligatoriebortfall under sommaren 2010, och detta kommer 
troligtvis påverka deras medlemsantal negativt. Quratelsmedlemmarna kommer då troligtvis 
framställas som offer för ett regeringsbeslut, och därför var även denna karaktär viktig att ta 
upp. Jag betonade vikten av att framställa det lidande, pathos, som de kommer att gå genom. 
Men jag varnade för, precis som jag tagit upp i teoridelen, att låta känslorna överstiga 
förnuftet. Det är sällan gynnsamt att ”gråta ut i media”, då risken finns att känslorna 
överstiger de logiska argumenten som i detta fall rör en politisk fråga.  
4.3 Att planera budskap 
Ett icke planerat framträdande kan vara ödesdigert inom alla kommunikationssituationer, det 
är ett vedertaget faktum. Därför tog jag upp vikten av förberedda budskap. När en journalist 
kontaktar en eventuell intervjuperson och ställer kritiska frågor, finns en risk att man uttalar 
sig oförberett och citaten kan bli sämre än avsett. Jag redogjorde för deltagarna att de har 
möjligheten att få återkomma till en journalist, och dessutom fråga vad intervjun kommer att 
handla om. Här ges chansen till att under en stund förberedda det man själv avser få fram i 
ämnet. Man får möjlighet att tänka ut det som kan vara positivt, exempelvis åtgärder, istället 
för att riskera hamna i försvarsposition. Ronge nämnde att man ska försöka få fram sina bästa 
budskap så tidigt som möjligt, och det är enklare ifall man har budskapen klart för sig innan 
man tar kontakt med journalisten igen. Gudrun Weiner sade i motsats till Lloyd Bitzer, att 
man kan själva påverka den retoriska situationen. Därmed är det inte tvunget att man direkt 
svarar på frågan. Deltagarna kände igen detta fenomen hos i synnerhet politiker, som kan ses 
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som okorade mästare i detta. De planerade budskapen ska alltså handla om ämnet som 
journalisten tar upp, men svaren ska vara på intervjupersonens egna villkor. Här påpekade jag 
möjligheten att ingjuta förtroende hos åhörarna. Deras budskap skulle nu inte framstå 
spontana och ogenomtänkta, utan bestå av fakta- och känsloargument. Detta tankesätt var 
djupt förankrat i mina målsättningar med medieträningen.  
4.4 Journalist – budbärare och tolk 
En journalist, om vi här avgränsar oss till skrivande sådana, har som uppgift att förmedla en 
nyhet i en tidning. Journalisten har väldigt stor makt att påverka och som innehavare av 
framtida citat kan man i sin tur påverka journalisten. För journalisten är inte bara en budbärare 
av en intervjupersons uttalanden, utan gör även en tolkning av dessa och sätter de i 
sammanhang. I mitt undervisningsmaterial lade jag fokus vid att tänka på den stora publiken, 
dvs. mediekonsumenterna. Men här är en brist i mitt material, och jag ska nu redogöra för den 
bristen.  
I teorin redogjorde jag för kommunikationskonsulten Richard S. Levicks råd om 
mediekontakt
38
. Han deklarerade att man ska skapa en relation med journalisten som bygger 
på förtroende. Detta förtroende kan i sin tur leda till att journalistens respekt för 
intervjupersonen ökar och möjligheten att porträtteras positivt i tidningen ökar. Därför gäller 
det att inte bara tala övertygande gentemot en tidningsläsare, utan även mot journalisten. Kan 
man med hjälp av logos och pathos visa ett starkt ethos gentemot journalisten, så finns 
möjligheten dennes tolkning av ens budskap blir ännu mer övertygande. Till syvende och sist 
är det journalisten som har slutordet, och jag tror att man kan vinna på att ha, som Levick 
säger, en relation byggd på förtroende. Det finns många faktorer som spelar in i en relation, 
och jag ska inte fördjupa mig i det, men har man möjligheten att öka förtroendet hos den som 
tolkar ens budskap så kan mycket vara vunnet. Förutom att vara övertygande gentemot 
journalisten gäller det även att ha förståelse för dennes yrke. Därmed ska man hålla avtal, visa 
kunnighet om journalistens tillvägagångssätt samt visa insikt i hans behov för att göra ett bra 
jobb. 
I mitt material förklarade jag vikten av att svara på journalistens frågor samt att undvika 
irriterande faktorer som ignorans, lögner och dylikt. Från min sida lades inte större vikt på 
relationen med journalisten och detta var helt klart ett tillkortakommande i mitt 
undervisningsmaterial. Om man ska framföra ett budskap via en mediekanal som talaren själv 
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inte har slutgiltig kontroll över, så är det viktigt att budskapet är övertygande hela vägen. Har 
man inte övertygat journalisten finns risken att journalisten i ett senare led inte framställer 
budskapen övertygande. Jag önskar att jag hade utvecklat denna del mer, för att få deltagarna 
att inse att de inte bara ska övertyga en slutgiltig mediekonsument, utan även den som är 
budbärare och framförallt tolk, dvs. journalisten. 
4.5 Persuasions tre delar 
Fram till nu har jag gått genom kontakten med media, delar av den retoriska situationen men 
jag har hela tiden pratat om förtroende för talaren. Detta var ett genomgående tema, och en bit 
in i medieträningen så gjorde jag en djupdykning i ethos, logos och pathos med deltagarna. 
Nu hade de delgivits många exempel där förtroende är essentiellt, men även hur man skapar 
förtroende hos åhörarna. Men jag har egentligen inte förklarat vad förtroende, ur ett retoriskt 
perspektiv, härrör från. De handfasta exemplen skulle nu kompletteras med renodlad 
retorikfilosofi. 
4.5.1 Ethos 
Jag började med att presentera ethos och hade som slogan ”för att tro på talet måste man tro 
på talaren”. Jag likställde ethos med ”karaktären som talar” och förklarade att ethos 
förknippas med en rad olika egenskaper, där jag lade störst vikt vid: 
 Gott omdöme – kräver att man visar kunskap och förnuft 
 Rättrådighet – framställer pålitlighet med hjälp av objektivitet 
 Välvilja – Kan öka trovärdighet 
Att säga: ”såhär ska ni vara”, fungerar troligtvis inte. Därför bad jag deltagarna att försöka 
identifiera sig med en eller flera dessa omdömen. De är alla väldigt positivt laddade och 
lyckas man framhäva någon av dem autentiskt ökar möjligheten att åhörarna tror både på talet 
och talaren. Gemensamt gjorde vi en analys av deltagarnas ethos och fastslog att gentemot 
studenter innebär titeln ”Qurator”, dvs. den högst uppsatte i ett quratel, ett starkt ethos. 
Gentemot stridiga grannar kan titeln både vara stark och svag. De med insikt i verksamheten 
förstår nog att Quratorn har ett tufft jobb, medan andra kan se Quratorn som ”ledare för allt 
stök”. Deltagarna var dock rörande överens om att de listade omdömena var bra att förknippa 
sig med oavsett situation.  
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Som quratelsmedlem är man inte bara ledare för sina medlemmar och ideellt anställda på 
nationen, utan även ansiktet utåt. Därmed finns två olika ethos, ett internt och ett externt. Det 
interna handlar till stor del om att engagera sina medlemmar och bevara entusiasm, dvs. 
utanför denna analys. Det externa ethoset är inte lika etablerat och är därför i stort behov 
förstärkning. Jag betonade vikten av att framstå förnuftig gentemot åhörare utanför nationen. 
Grannar och även övriga måste veta att de som företräder nationen är medvetna har självinsikt 
och är villiga till förbättring ifall något är fel. När vi diskuterade just ”grannfejden” kom vi 
överens om att välvillighet är den viktigaste egenskapen att förmedla för att skapa förtroende. 
För att specifikt framhäva dessa gick jag vidare till logos och pathos, de andra delarna inom 
persuasio som kan bidra till ethos. 
4.5.2 Logos 
Deltagarna medgav att de ibland kan känna att de har förlorat på förhand, innan en eventuell 
artikel med deras uttalanden publiceras. Därför gav jag dem ett filosofiskt perspektiv på 
situationen. ”Som människa kan man inte närma sig omvärlden direkt, utan bara indirekt 
genom sitt språk”. Med detta ville jag ingjuta känslan av att de kan påverka en situation med 
hjälp av sina ordval.  
Förnuft och logik förenas med logos och som Hellspong menar så ska man inte bara använda 
detta för att identifiera problem, utan även hitta lösningar. När man talar om dessa lösningar 
på problem, exempelvis nationers högljudda verksamhet sent på kvällen, så gäller det att tala 
så att åhörarna förstår. Om en quratelsmedlem i en tv-sänd intervju skulle prata om material 
på olika ljudisoleringar, använda studentikosa begrepp eller modernt slang, finns risken att 
irritation uppstår när åhörarna inte begriper. Därför rådgav jag deltagarna att varsamt välja ett 
lättförståeligt språk för att deras välstrukturerade och logiska argument skulle komma fram 
genom tv-rutan. Devisen ”tala till bönder på bönders vis” kan också omskrivas ”säg det 
publiken vill höra”, och i ärendet om högljudd verksamhet så kan citatet vara så enkelt som: 
- Vi jobbar med att isolera våra tak och väggar så våra grannar får en bättre tillvaro. Vi 
håller på att ta fram en lösning som passar både vår ekonomi och är tillfredställande 
för de som bor i kvarteret. 
I samband med logos tog jag även upp det som Paul Ronge och Levick var inne på angående 
”sound bites”, dvs. att man identifierar vad som är huvudpoängen med budskapet och att man 
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levererar denna på ett sätt som är lätt för åhörarna att notera och memorera
39
. Att prata för 
länge kan medföra att essensen av ett budskap försvinner i en djungel av formuleringar, och 
deltagarna var ense om att korta budskap dessutom minskar risken för felsägningar. Det finns 
också en risk att citat kan få negativ värdering om sammanhanget är negativt. Därför gäller 
det att få fram det som kan framstå positivt, vilket ens egna ordval kan påverka. En fråga med 
negativt laddade ord, såsom katastrof eller kris, bör därför besvaras med egna ordval som 
sprider en positiv känsla. Jag exemplifierade med ”ett halvfullt eller halvtomt vattenglas” och 
summerade begreppet logos genom att förklara att man alltid ska analysera situationen för att 
framhäva det som kan ge en positiv porträttering i media.  
4.5.3 Pathos 
När man figurerar i media handlar det ofta om en nyhet med antingen positiv eller negativ 
laddning. För att visa att man är en människa med empati, vilket är ethosstärkande, så ska 
man ta chansen att känna med andra människor. Jag pratade om positiva och negativa nyheter, 
och hur pathos appliceras i dessa fall. För att göra det enkelt, sade jag: ”Om någon drabbas, 
känn med dem genuint, om någon gynnas, gläds med dem som om det vore du”. Entusiasm 
och medkänsla fungerar men det gäller här, som Maria Gelang påpekar, att ha kännedom om 
sina egna känslomässiga resurser
40
. En alltför entusiastisk person kan låta känslorna överstiga 
förnuftet och man kan anses överdriva. Likaså gäller det vid negativa nyheter, där man inte 
bör visa så pass mycket empati att man själv börjar gråta när grannarna störs av ens 
verksamhet. Det lär rasera förtroendet meddetsamma då man tydligt visar att man tappat 
förståndet helt och inte kan agera utefter situationen. Portionen av pathos bör alltså vara 
välbalanserad för att visa att man är en talare med empati, men med förnuftet i behåll. Jag 
sade att man ska förmedla en känsla som får åhöraren att tänka ”han förstår vår situation”.  
4.6 Inga kommentarer 
Ett vanligt misstag i mediala situationer är att intervjupersonen bemöter en fråga med ”inga 
kommentarer”. Svaret i sig är korthugget och kan antyda på att frågan var känslig, alternativt 
att intervjupersonen inte kan bemöta den pga. kunskaps- eller rättighetsskäl. Att säga ”inga 
kommentarer” är som Paul Ronge menar, att låta journalisten slå en tennisserve men returen 
uteblir. Att så tydligt visa för åhörarna att man inte vill svara kan ge ett ignorant intryck och 
övertygar inga åhörare. Därför redogjorde jag för gruppen en rad alternativ, för ibland kan det 
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faktiskt vara nyttigt att låta bli att besvara en fråga. Om en journalist hänvisar till en källa och 
källan kommer med känslig kritik som man inte är beredd att bemöta är det i så fall bättre att 
säga ”Jag kan inte kommentera det eftersom jag inte hört det själv, men återkommer gärna när 
jag fått mer information i ärendet”, vilket är ett ärligt svar och som antyder att talaren faktiskt 
vill svara, men inte har tillräckligt underlag för tillfället. Om frågor rör företagshemligheter 
eller dylikt kan det vara nödvändigt att inte kommentera pga. att ”ärendet inte är redo att 
offentliggöras ännu, men så snart vi har tillåtelse att prata om det så återkommer vi”. Vikten 
av att säga ”gärna vilja återkomma” signalerar välvillighet, och även om uttalandet för 
sammanhanget är informationslöst, så förklarar man varför. Rör frågan något som man själv 
inte kan svaret på är det i så fall bättre att delegera frågan till någon sakkunnig inom ens 
organisation. Att sväva iväg om något man inte förstår kan vara väldigt ödesdigert, och 
påverka både personens och organisation man företräder negativt.  
Jag illustrerade även exempel om när intervjupersoner kommenterar ”inga kommentarer”, 
dvs. när de ändå bemöter en fråga trots att de säger att de inte har några kommentarer. Detta 
är inte vanligt förekommande, men när det sker tappar man snabbt förtroende för en 
människa. Det tyder på bristande disciplin och kan bryta mot ens organisations regler, vilket 
absolut inte är förtroendeingivande. Därför gjorde jag det tydligt att man ska vara konsekvent 
när det kommer till vad man kommenterar och inte kommenterar.   
4.7 Avslut 
När seminariet led mot sitt slut summerade jag vad som bearbetats under den gångna timmen. 
Jag avslutade min powerpoint-presentation med några medieutlåtanden från informatörer för 
stora företag och gemensamt analyserade vi dessa. Jag gav även ett exempel på hur en 
mediepolicy kan se ut för en organisation. Avsikten med detta exempel var att plantera 
tankesättet att planering av medieframträdanden kan vara gynnsamt. Till slut lät jag 
deltagarna summera vad de ansåg vara det viktigaste vid medieframträdanden och vad de 
hade med sig inför framtiden.  
4.8 Enkel analys av deltagarnas actio 
Innan och efter den teoretiska genomgången gjorde jag träningsintervjuer med deltagarna. Jag 
lät dem bemöta kritiska frågor som rörde deras respektive verksamheter, i likhet med hur en 
journalist skulle kunna ha gjort det. Syftet med detta var att låta dem känna på hetluften och 
hur svårt det kan vara att bemöta kritiskt ställda frågor. Eftersom denna uppsats inte främst 
berör actio, och jag heller inte har dessa intervjuer dokumenterade i bilaga, ska jag inte göra 
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en djupgående analys, utan försöka påpeka tendenser hos deltagarnas svar i den första och 
andra omgången av träningsintervjuerna. 
Under den första intervjugenomgången satte samtliga intervjupersoner sig i försvarsställning 
genom att beskriva sina synsätt på det som fiktivt sett hade inträffat. Man kan säga att de 
konstaterade det faktum som jag som journalist tog upp. Genomgående var svaren väldigt 
långa, och hade jag varit en riktig journalist hade mitt utbud av rubriksättande citat varit 
enormt. Det förekom en del betonande av logos, men inte enligt modellen att hitta lösningar. 
Betoning av pathos saknades helt och förekom inte vid ett enda tillfälle vad jag kunde notera. 
Jag ska ange ett exempel, som jag minns väl från intervjuerna: 
- Johan (fingerat namn), ni har vid flera tillfällen misslyckats med att visa upp 
alkoholrelaterad verksamhet som följer tillståndsenhetens krav, vad beror detta på? 
- Vi har haft en del problem som berott på att tillståndsenheten har ställt större krav och 
vi har inte hunnit med att följa alla kraven eftersom kraven varit så många. Vi säger att 
man exempelvis inte får dricka alkohol under verksamhet, men det är inte säkert att 
alla har hört det. 
Vad ”Johan” gör är att konstatera faktum, dvs. bekräftar det som journalisten (jag) säger. 
Hans betoning på logos ligger vid att betona de problem de har, eftersom kraven är större än 
vad de kan hantera. Om man ska vädja till förnuftet bör man även försöka hitta lösningar
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vilket framställer egenskapen rådighet
42
 vilket ökar förtroendet för talaren. I ”Johans” 
uttalande förekommer inget vädjande till känslor, vad jag kan bedöma. 
Även om jag ändrat frågorna till den andra omgången kunde man se en tydlig skillnad mot 
föregående session. För det första var svaren de gav mycket kortare, och samtliga 
intervjupersoner var tydliga med vilken deras huvudpunkt var. Vid samtliga frågor avslutades 
svaret med lösningar på de fiktiva problem som frågan innebar. Det förekom även flera 
exempel där pathos förekom. Skulle man göra en retorisk analys med den heliga triaden som 
huvudverktyg så kan man summera att den andra sessionen var rik på både logos och pathos 
och intervjupersonerna stärkte därmed sina ethos. I den första omgången var det i princip raka 
motsatsen. Jag ska även här ange ett exempel, hämtat från mitt eget minne: 
                                                     
41
 Se sida 9 i uppsatsen 
42
 Se sida 7 i uppsatsen 
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- Ni på er nation har kritiserats för ert bristande förhållningssätt till alkohollagen, hur 
kommer det sig? 
- Vi har väldigt stor personalomsättning och har därför tidigare haft problem med att 
information om alkoholhantering går ut till samtliga som arbetar på nationen. Nu har 
vi förbättrat vår kommunikation för att alla ska kunna trivas på nationen i samband 
med alkoholverksamheter. 
Vid den andra genomgången gick ”Johan” genom en av de lösningar som nationen hade 
genomfört. Dessutom användes ordet ”trivas”, vilket enligt mina värderingar är relaterat till 
pathos. I jämförelse med första intervjun syns en klar förbättring i användandet av framförallt 
logos men även pathos. Tilläggas skall att det första svaret är kraftigt förkortat och det andra 
svaret är i sin helhet. Dock ska betonas att de är hämtade från mitt eget minne, och kan därför 
skiljas något från verkligheten, men antydan är densamma. 
5 Resultat och diskussion 
Jag har nu redogjort för det seminarium i medieträning som jag anordnade. Jag beskrev vilka 
delar jag tog upp och förklarade varför delarna var väsentliga för medieträning. Min hypotes 
handlar om att man med hjälp av ethos, logos och pathos kan övertyga åhörare och att 
övertygelse leder till förtroende hos åhörarna via media. Jag hade en frågeställning vars syfte 
var att bemöta på vilket sätt ethos, logos och pathos är relevant för medieträning. Jag ska nu 
beskriva de resultat jag ansett mig ha kommit fram till och senare diskutera kring min uppsats 
om vad som var bra och dåligt med undersökningen. 
5.1 Resultat 
Att ethos, logos och pathos i samarbete kan leda till övertygelse, det är ett vedertaget faktum 
fast förankrat i retorikens teori. När jag har arrangerat ett medieträningsseminarium har mitt 
mål varit att få deltagarna att inse att de kan övertyga åhörarna via media med hjälp av sina 
ordval, och hur de framför dessa. Sedan har min tes genom hela arbetet varit att visa att om 
man har övertygat sin publik så har man även stärkt sitt förtroende hos åhörarna. Förtroende 
för talaren är mer eller mindre synonymt med ethos, vilket medför att jag i princip har försökt 
med hjälp av logos och pathos som nyckelord att stärka deltagarnas ethos.  
För att besvara min frågeställning ”på vilket sätt är ethos, logos och pathos relevant vid 
medieträning?” vill jag ta till med en språklig ekvation som jag i teorikapitlet tog upp under 
”den heliga triadens plasticitet”, där jag påvisade hur logos plus pathos renderar i ethos. 
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Eftersom jag tror att övertygande leder till förtroende så får ethos två platser i mitt svar. Dels 
är ethos resultatet av användandet av logos och pathos. Dels är ethos en synonym för 
förtroende. Men man är själv inte i direktkontakt med åhörarna, och därför kan ens persuasio 
påverkas på vägen. Jag ska vidareutveckla: 
När man är figurerar i media representerar man antingen sig själv som person eller en 
organisation. Ett positivt framträdande kan resultera i positiv publicitet för sig själv eller för 
organisationen. Om man lyckas framställa sig själv som förtroendeingivande är ett naturligt 
resultat att åhörarna tror på det man säger. Det vill säga, om man utgår från begreppet att 
retorik är konsten att övertyga, så har ens förtroendeingivande framträdande förmodligen 
övertygat publiken. Men förtroendet byggs upp med hjälp av något, och detta är logos och 
pathos. Utan logiska resonemang och empati i rätt portioner kan man inte nå fullskalig 
övertygelse och därför är dessa två viktiga verktyg för lyckad medieträning. Men jag tror inte 
att man kan använda logos och pathos utan att klargöra vad resultatet av de två blir. 
Förtroendeskapande bör vara ett mål för medieframträdanden, och som talare måste man veta 
vad som skapar förtroendet. Det kan nu framstå som att jag vill påvisa att övertygelse via 
retorik och övertygelse via medieretorik är exakt detsamma, men det finns en tydlig 
diskrepans.  
Media fungerar på ett annat vis än ett vanligt talarpodium inför en grupp. Man är själv inte 
direktkanalen ut till åhörarna när mediet först ska filtrera ens uttalanden. Man har genom 
mediekanalen inte direkt kontroll på vilka uttalanden som kommer att framställas, vilket man 
vid ett talarpodium har. Detta leder till att de budskap som framställs i media är de som gäller, 
möjligheten att ändra dessa är inte densamma som när man har fritt utrymme att tala inför en 
grupp. Därför är den kärnfullhet som medieträning kan utveckla viktig, för att rätt budskap 
kommer fram i rätt sammanhang. Ifall en journalist väljer en särskild vinkel, som kan vara 
missgynnande för intervjupersonen så är en bra dos logos alltid vädjande till förnuftet och 
empati i rätt portioner tecken på medkänsla. Om mediekanalen filtrerar bort delar av ens långa 
uttalanden måste helt enkelt essensen av budskapet vara tydlig, och då ska fokus ligga på 
logos och pathos för att förtroende ska kunna skapas.  
Kärnfullhet kan likställas med relevans, och en person med relevanta budskap lär även via 
mediekanalen framstå trovärdig hos sina åhörare. Att tolka vad som är relevant för ett 
uttalande kräver en retorisk analys. Gör man detta med hjälp av den heliga triaden så ser man 
att logos och pathos är nycklarna till ökat förtroende, ethos. Som resultat skulle jag därför 
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vilja sammanfatta analysen med att ”kärnfullhet är en dygd, och detta leder till ökat 
förtroende”.  
5.2 Diskussion kring uppsatsen 
Medieträning och budskapsformulering har intresserat mig under en lång tid. Att få sätta 
tänderna i det på detta relativt omfattande sätt har onekligen varit stimulerande och 
utvecklande. Men jag är inte nöjd. För ju mer man behandlar ett ämne, desto mer inser man 
brister i sitt eget kunnande. Men brister i kunnandet är inte det enda, för jag har också insett 
brister i hur jag gått tillväga för att fördjupa mig i ämnet. 
För det första skulle jag vilja göra undersökningsmetoden på ett sätt som utelämnar 
godtycklig och målmedveten bedömning. För bedömning inom de flesta humanistiska 
ämnena, i synnerhet retorik, är ofta väldigt godtycklig. Hur mäter man ord? Hur mäter man 
förtroende? Vad är egentligen förtroende och hur skapas det? Svaren på dessa frågor är 
godtyckliga och det finns inte ett svar som gläder allas öron. Men med jämförelsemetoder kan 
alltid påvisa skillnader. Därför hade det varit intressant att ha en före- och efteranalys på 
mediala uttalanden innan och efter medieträning. I samband med den medieträning jag 
arrangerade fanns det ju faktiskt två olika resultat, och mer fokus på dessa hade kanske ökat 
relevansen i uppsatsen. Då hade jag kunnat göra en retorisk analys med ethos, logos och 
pathos som analysverktyg för att påvisa skillnader före och efter medieträningen. Svaren från 
analysen hade även där varit godtyckliga, men kanske mer trovärdiga? 
Jag har hela tiden haft en hypotes som jag trott starkt på. Jag tror att det finns en risk, ur 
kreativ synvinkel, att tro starkt på en sak när man ska göra en humanistisk undersökning. Jag 
tror att denna hypotes har stängt en del tankegångar på vägen och möjligen utelämnat 
perspektiv som kanske varit betydelsefulla för slutresultatet. Om min hypotes hämmat min 
kreativitet, det kan jag bara spekulera kring, men jag tror att det finns en risk för det. 
Begreppet medieträning har förkommit ofta. Jag har sedan tidigare en del erfarenhet från 
ämnet, och jag har även hört mig för på andra håll om hur det fungerar. Men det känns som att 
jag möjligen generaliserar kring ämnet. Jag kan ju inte säga ”medieträning är detta eller 
detta”. Medieträning kan förstås bestå av hur mycket som helst, och jag känner förmodligen 
inte till hälften, vad vet jag? Mina intryck och erfarenheter har fått låtit mig styra över min 
definition, men jag ställer mig ödmjuk inför det faktum att vissa företag som bedriver 
medieträning har en annan syn på vad det går ut på än vad jag har. 
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Att kunskap är en dygd, ja med det slagordet hade jag gått hem även hos de gamla grekerna. 
Men jag har, hur mycket jag än läst, hela tiden insett att jag borde läsa mer. Jag har förlitat 
mig på alldeles för få källor och därmed fått färre perspektiv i teorin än vad som kanske vore 
nödvändigt. Men det finns även en positiv sak med detta. Man ska inte alltid komplicera saker 
alltför mycket. Många av de källorna jag har är väldigt tillförlitliga, och enligt mig har 
teorierna kring retorik är inte utvecklats särskilt mycket sedan Aristoteles med flera började 
strukturera upp ämnet under antiken. Hellspong och de andra neo-retorikerna har i princip 
gjort omskrivningar och mindre ingrepp på antik-retorikernas formuleringar. Jag tror inte att 
gemene åhörare i tv-soffan är så pass kunnig inom kommunikation att de kan identifiera ”de 
nyaste retoriska knepen”, för så mycket utvecklas inte vår retorik att det kan jämställas med 
mobiltelefoner, vars utveckling enligt mig är mer påtaglig. Därför anser jag att enkelheten i 
retoriken, det som är tydligt och lättillgängligt, ska användas för enkel kommunikation, dvs. 
det som vi konsumerar i media exempelvis.  
Andra korta reflektioner: Mitt medieträningsseminarium var alldeles för kort för att kunna 
täcka allt det som hade kunnat vara tillförande. Jag kunde inte lägga den dryga timmen på att 
bara prata persuasio, utan jag kände att media och journalistik också var relevant. Däremot 
fick dessa delar så stort utrymme i denna uppsats, vilket kanske gjorde min medieträning 
oproportionerlig i förhållande till materialet i analysen. En annan tanke är att jag lade alldeles 
för lite fokus kring den heliga triadens plasticitet. Jag har hela tiden känt på mig att jag skulle 
inse den ekvation som jag tycker att logos+pathos=ethos är. Jag vet att jag skulle få medhåll 
om min teori av andra retorikteoretiker, men jag lade för lite vikt vid att klargöra den 
poängen, det kan och vill jag medge. 
Avslutningsvis vill jag säga att jag lärt mig väldigt mycket om ett ämne som ligger mig varmt 
om hjärtat. Jag tror att jag kommer att ha stor glädje i framtiden av de kunskaper jag har fått 
ut av det arbete jag lagt ner i denna uppsats. 
5.3 Vidare forskning 
Det var med besvikelse och en viss känsla av förtvivlan som uppstod när jag såg hur 
bristfälligt undervisningsmaterialet kring medieretorik är. Det förekommer handböcker 
skrivna av journalister, men de om något är godtyckliga. Allt baseras på observationer och när 
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de väl berörde retorik så förekom många direkta faktafel
43
. Jag tror att medieträning är 
högintressant att forska vidare på och jag hoppas innerligen att något universitet i Sverige tar 
initiativet inom kort.  
Jag skulle föreslå att man först analyserar flera tillvägagångssätt inom medieträning, 
förslagsvis hos företag vars verksamhet bygger på ämnet. Vilka delar av retoriken är centrala 
för medieträningen? När detta har identifierats kan man gå vidare och specialanpassa retorik 
för medieträning. Finns det kunskaper inom retoriken som inte är etablerat inom 
medieträning? Vidare skulle jag vilja se hur träningen påverkar en deltagare. Jag nämnde att 
jag själv skulle vilja göra analyser på testgrupper, men jag tror inte att resultaten är så 
betydande förrän man har gjort det på flera grupper. Skulle det vara intressant att ha en 
”placebo-grupp” när man analyserar första och andra övningsintervjun? Det hade varit 
spännande att ta del av resultaten, och då få svar på frågan: hur stor inverkan har medieträning 
på en deltagare? 
  
                                                     
43
 Ex. Ronge (2009), sida 87: Ronge översätter Probatio med tes och Peroatio med apell. Enligt Kurt 
Johanessons Retorik eller konsten att övertyga (1998) är probatio bevismedel för ens tes och peroratio 
avslutningen på ett tal (se sida 283) 
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7 Bilaga 
7.1 Powerpoint-presentation vid medieträning 
Medieretorik
Konsten att få fram avsedda budskap 
i media
 
Varför?
• Lär känna media
• Få reda på dina rättigheter
• Vet dina skyldigheter
• Se dina möjligheter
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Vad går media ut på?
• Förmedla vad som händer
• Tilltala läsare
• Sälja
• Påverka
 
Karaktärer i media
• Bov
• Neutral sakkunnig
• Offer
• Vilka är ni?
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Journalisten - Vanlig människa?
• Jobbar mot deadline
• Vill fylla medialt utrymme
• Prestige på redaktionen
• Vill hitta nyheter - är alltid i tjänst
• Har alltid en vinkling
 
Dina rättigheter
• Att få återkomma
• Fråga vad intervjun handlar om
• Be om första frågan
• Avtala om citatcheck
• Korrigera citat (varning för diktafon)
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Innan intervjun
• Stäm av med journalisten, ämne och ”regler”
• Planera budskap
Vid tidsbrist 
Journalist
- Be om att få 
återkomma
Du
- Återkom!
 
Förbereda budskap
• Vad handlar intervjun om?
• Vad är positivt med ”nyheten”?
• Vad är skadligt?
• Formulera tre budskap för att få 
fram det viktigaste och bästa med situationen
• Stå fast vid budskapen
 
40 
 
Dina skyldigheter
• Svara på frågor
• Tala sanning
 
Att övertyga - persuasio
• Ethos 
• Logos
• Pathos
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Ethos – för att tro på talet måste man 
tro på talaren
Karaktär
Gott 
omdöme
Kräver 
kunskap
Rättrådighet
Framställer 
pålitlighet
Välvilja
Trovärdighet
 
Ethos
• Kan ändras under talets gång
• Inre och yttre Ethos
• Överbetona vissa personliga egenskaper
• Tona ner vissa personliga egenskaper
• Förtroende för talaren
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Logos – talets makt
• "I begynnelsen var Ordet, och Ordet var hos 
Gud, och Ordet var Gud”
• Tänka rationellt och förnuftigt
• Faktabaserade argument
• Logos är budskapet
• Exempel: Gästarbetare
 
Pathos – tilltala känslor
• Är någon drabbad? Känn med dem
• Gynnas någon? Gläds med dem
• Varning för missbruk!
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Logos – talets makt
• "I begynnelsen var Ordet, och Ordet var hos 
Gud, och Ordet var Gud”
• Tänka rationellt och förnuftigt
• Faktabaserade argument
• Logos är budskapet
• Exempel: Gästarbetare
 
Pathos – tilltala känslor
• Är någon drabbad? Känn med dem
• Gynnas någon? Gläds med dem
• Varning för missbruk!
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Språk
• Anpassat efter publik
• Saklighet - lämpligt för ämne
• Lättförståeligt
 
”Inga kommentarer”
• När bra?
• När dåligt?
• När inte kommentera?
• Att kommentera ”inga kommentarer”
• Delegera fråga
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Undvika misstag
• Ord stoppade i munnen
• Att tala i rubriker
• Att tala i förtroende ”off the record”
 
Tips till lyckat uttalande
• Finns det åtgärder? Nämn dem
• Bryggor – ”och dessutom har vi satsat extra 
på…” ”sedan länge har vi velat öka…”
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Exempel på mediapolicy
• Saklighet – verklighetsnära, undvik 
spekulation
• Öppenhet – undvik rykten
• Snabbhet – första budskapet styr
• Förutseende – håll ej undan hemligheter även 
om de gör ont
• Etik
 
Ta chansen att synas
• Peab bygger Stockholmsarenan
• Uppdaterad 2009-09-29 19:52
Hos Peab vill informationschefen Gösta Sjöström egentligen inte 
kommentera den nya ordern.
"Det finns tider för överklagande och sådant. Däremot kan jag säga att vi 
har en ganska bred erfarenhet av att bygga arenor, erfarenhet vi skaffat 
oss under de senaste åren. Vi har byggt arenor i Leksand och i Norrköping 
samt Swedbankstadion i Malmö. Och så ska ju Nationalarenan i Solna 
byggas av oss även om vi inte satt spaden i marken ännu", säger Gösta 
Sjöström. 
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Exempel
• Lottie Knutsson:
• - Fritidsresor ser oerhört allvarligt på situationen. 
Vi har inga besked om skadade eller döda 
resenärer men vi kommer inte i kontakt med 
många av våra resenärer, sade Lottie Knutson till 
TT på söndagskvällen.
• - De närmaste tre dagarna är alla resor till 
Thailand avstängda och resenärerna får pengarna 
tillbaka. Vi flyger bara ned för att flyga hem 
resenärer, sade Knutson.
 
 
